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Markalarin sosyal medya
stratejilerinde kullanicinin rolu

Dog. Dr. Oykii Ezgi Yildiz
Dr. Ogretim Uyesi Ceren Bilgici Oguz

|
nternetin modern bireyin yasamina girmesini takip
| eden surecte gelisen teknolojilerle birlikte cevrimigi
platformlarda gerceklestirilen eylemlerde ve kullanici-
larin bu platformlar kullanim amagclarinda degisiklikler
meydana gelmistir.(1) internetin ilk dénemi olarak ad-
landirilan Web 1.0’dan Web 2.0’a gegcis sureciyle birlik-
te sosyal medya platformlar kullanicilarin yasamlarinda
yer almaya baglamistir.

Web 2.0 teknolojilerinin ve genis bant internetin
sundugu olanaklarla kullanicilar istedikleri icerikleri, is-
tedikleri zaman, istedikleri ara¢ Uzerinden Uretebilmek-
te ve bu igerikleri genis gevrelerle paylasabilmektedir-
ler.(2) Web 2.0 teknolojileriyle birlikte kullanicilar Urettik-
leri igeriklerle katiimer kiltlrln bir pargasi haline gel-
mektedirler.(3) Boylece, kullanicilar pasif birer icerik ti-
keticisiyken aktif birer igerik Ureticisi konumuna gec-
mislerdir. Bu ¢cergevede markalar sosyal medyayi yeni
nesil bir pazarlama, halkla iligkiler ve reklam araci ola-
rak kullanmaya baslamistir.

Aktif Oretici konumundaki kullanicilar sosyal medya
pazarlamasi slrecinin merkezinde yer almaktadirlar.(4)
Cunk( sosyal medyanin herkese agik yapisi kurumlarin
dijital pazarlama faaliyetlerinde kullanicilarin da tanitim
etkinliklerindeki yaratici streglere dahil edilmesine ola-
nak vermektedir.(5) Sosyal medyanin yarattigi degisim
sonucunda musteriyle birlikte yaratim (customer co-c-
reation), Grlin inovasyonu ve kullanici tirevli icerik (user
generated content) gibi kavramlar glindeme gelmistir.

Kullanici Tiirevli Icerik

Yeni medya ortamlari glinimizde kullanicilara zen-
gin bir icerik Uretebilecekleri gerekli altyapiyl sunarak
onlarin farkli eylemlerde bulunmalarina imkan tanimak-
tadir. Dijital platformlarda kullanicilar tarafindan ger-
ceklestirilen ve yayinlanan cesitli medya icerikleri bici-
minde tanimlanabilecek olan kullanici tlrevli icerikler
6nemli bir ‘buyuk veri’ kaynagi olusturmaktadir. Kulla-
nici tlrevli icerik pek cok farkl tlrde karsimiza gikabi-
lir: Tweetler ya da Facebook sayfalarinda yapilmis pay-
lagimlar, fotograflar, blog yazilari ya da drlin degerlen-
dirmeleri. Bugtine kadar gerceklestirilen pek ¢ok aras-
tirmanin ampirik bulgular kullanici tirevli igerigin; mar-
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ka imajl, tiiketici satin alma egilimi ve satislar Gizerinde
Onemli etkiye sahip oldugunu géstermektedir.(6)

Yeni dijital araglarin artisi glinimuzde internet bag-
lantisina, bilgisayar, cep telefonu ya da tablet gibi arag-
lara ve bir fikre sahip olan herkese herhangi bir Griin
konusunda tanitim mesaiji Uretip bu mesaji sosyal med-
yada dagitabilme olanagi saglamaktadir.

Bu durum her giin sosyal medya platformlarinda
markalarla iliskili cok sayida icerigin kullanicilar tara-
findan yayinlanmasina neden olmaktadir. Tim bu ne-
denlerden 6tiird kullanici trevli icerik markalar agisin-
dan da blylik énem tasimaktadir. Glink{ bu tir icerik-

ler geleneksel tanitimlardan farkli olarak tiketicilerde
daha fazla gliven duygusu uyandirabilmektedir. Ayrica,
bu faaliyetler sirketlerin igeriklerinin giincelligi konusun-
da fayda saglamakta ve sosyal medya hesaplarinin il-
gi cekerek daha fazla etkilesim almasina neden olabil-
mektedir.

MUSTERIYLE BIiRLIKTE YARATIM

Glnlmizde sosyal medya platformlari musteriler-
le kurumlar arasindaki mesafeyi kisaltmakta ve muste-
rilerin yaratim sirecine inovatif fikirleriyle katilimini sag-
lamaktadir. inovasyon Ureticiler, kullanicilar ve diger ak-
torler arasindaki etkilesimli bir iliskiyi temsil etmektedir.
Bu inovatif ortamda sosyal medya, sirketlerin ve miis-
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terilerinin ortak ve esit bir yaratici cabaya girebildikleri
buyuk bir sanal ekosistem yaratmaktadir.(7)

Mdusteriler artik edilgen birer izleyici olmanin &tesi-
ne ge¢cmis, markalarla birlikte markalarin yaratici calis-
malarini desteleyecek bicimde yaratim siireclerinde rol
almaya baslamislardir. Misterinin yaratici ortakligi ki-
saca, yeni Urn tasariminda kurumlara misterilerin de
katki saglamasi olarak tanimlanabilir. Oncelikle kurum-
lar bu asamada musterilerin slirece katilimini tesvik et-
mek icin cabalamaktadirlar. Bu cergevede musterilerin
yaratici fikirlerine bagvurmak hedeflenmektedir. Mis-
teriyi yaratim slirecine dahil etmek icin kurumlar farkli
yollara basvurabilmektedir. Kurumlar musterilerin pay-
lastiklari yaratici fikirler sayesinde onlarin sosyal plat-
formlarda takdir edilmeleri konusunda én ayak olmakta
ya da onlara maddi tesvikler sunmaktadir.

Yeni iletisim teknolojileri glinimiizde markalara
musterilerin/kullanicilarin davraniglarini anlama ve on-
lari inovatif siireclere dahil etme konusunda cesitli im-
kanlar sunmaktadir. Markalar bu imkanlardan yararla-
narak tliketicileri zaman zaman icerik
Uretimine tesvik etmekte ve zaman za-
man da Urln ve hizmet Uretim sireci-
ne katki saglamaya yénlendirmektedir.
Bu baglamda musteriyle birlikte Gretim
ve kullanici tirevli icerik gibi kavramlar
dijital pazarlamada 6n plana ¢ikmak-
tadir. Tum bunlarin sonucunda kulla-
nicilarin/musterilerin markalarin sosyal
medya (zerinde gelistirdigi stratejiler-
de glglu bir konuma sahip oldugunu
goérmekteyiz.
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